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ABSTRAK 
Pemanfaatan Sosial Media Sebagai Strategi Promosi Pada Usaha 
Kecil Menengah (studi kasus : Yum Yum Café di Makassar) 
 
Utilization Of Social Media As Promotional Strategy On Small And 
Medium Enterprises ( Case Study: Yum-Yum Café Makassar ) 
 
 
Azli Yatul Azizah 
Drs. Mukhtar, M.Si 
Fahrina Mustafa, SE, M.Si 
 
Penulisan ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana penggunaan sosial media 
berdasarkan analisis SWOT sebagai strategi promosi dan strategi apakah yang 
cocok dipilih dalam menghadapi persaingan bisnis café. Data primer yang 
digunakan dalam penelitian ini didapat dari owner Yum Yum café secara 
langsung dan para pegawai Yum Yum café. Metode analisis yang digunakan 
adalah Analisis SWOT, Matrix SWOT, dan Diagram SWOT. Hasil analisis dari 
penelitian ini adalah penggunaan sosial media sangat bermanfaat sebagai 
strategi promosi dalam mengembangkan UKM bisnis Café di Makassar dan 
strategi yang digunakan adalah strategi agresif. 
 
Kata Kunci : Sosial Media, Strategi Promosi 
 
The objective of this research is to know how to use social media as a strategy 
based on SWOT Analysis of promotion and strategies are suitable to face 
completion in selected business café. Primary data use in research is obtained 
from the Yum-Yum café owner directly and employees Yum-Yum café. Metode 
analysis, SWOT analysis is to be used, SWOT matrix, and chart SWOT. The 
result of this analysis is highly beneficial use of social media as a strategy for 
promotion in developing business in Makassar café and strategy used are 
aggressive strategy. 
keywords : Social Media, Strategy Promotion 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1  Latar Belakang 
Menurut elul (dalam Miarso, 2007) mengatakan bahwa teknologi adalah 
keseluruhan dari metode yang secara rasional mengarah dan memiliki ciri-ciri 
efisiensi dalam setiap bidang kegiatan manusia. 
Teknologi saat ini sudah berkembang, tidak hanya dalam sebuah ilmu 
praktis mengenai hal-hal teknis, namun sudah berekmbang menjadi salah satu 
pondasi ilmu pengetahuan ilmiah secara luas. Hal ini ditunjukkan dengan 
banyaknya bidang ilmu yang didasari oleh teknologi.  
Saat ini teknologi dan informasi berkembang sangat pesat, banyak orang 
yang menggunakan internet sebagai sarana komunikasi. Berdasarkan survey 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menyatakan, pengguna 
internet di Indonesia pada tahun 2015 mencapai 139 juta dengan aktivitas 
terbanyak yang dilakukan adalah mengakses jejaring sosial. 
 Dengan semakin meningkatnya jumlah pengguna sosial media di internet, 
sangat menarik perhatian banyak massa terutama untuk tujuan promosi. Menurut 
Zarella (2010) sosial media adalah paradigma media baru dalam konteks 
industry pemasaran. Banyak perusahaan berskala besar maupaun berskala kecil 
(UMKM) mulai melirik kemungkinan memanfaatkan sosial media dalam 
memasarkan produk mereka.  
Saat ini, banyak sekali usaha kecil menengah yang bermunculan, Usaha 
kecil dan menengah memiliki peran penting, bukan saja dalam penyerapan 
tenaga kerja dan kesejahteraan masyarakat di daerah, dalam banyak hal mereka 
menjadi perekat dan menstabilkan masalah kesenjangan sosial. Salah satu 
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permasalahan yang dihadapi usaha kecil menengah adalah masalah pemasaran, 
selain permasalahan yang menyangkut aspek legalitas dan permodalan.  
 Sosial media memiliki peran penting dalam pemasaran, karna sosial 
media dapat memainkan peran komunikasi. Karna komunikasi menurut Morrisan 
(2007) merupakan upaya menjadikan seluruh kegiatan pemasaran atau promosi 
perusahaan dapat menghasilkan citra atau image yang bersifat satu atau 
konsisten bagi perusahaan. Sedangkan menurut Setiadi (2003), pada tingkat 
dasar, komunikasi dapat menginformasikan dan membuat konsumen potensial 
menyadari atas keberadaan produk yang ditawarkan. maka dari itu sosial media 
dapat dimanfaatkan oleh para pelaku UMKM sebagai sarana promosi karna 
memiliki banyak kelebihan seperti tidak membutuhkan banyak biaya untuk 
mempromosikan produknya, dapat dilakukan secara pribadi, dan sosial media itu 
sendiri bersifat dinamis. 
 Dengan memasukkan unsur teknologi kedalam bisnis, maka akan 
melengkapi strategi pemasaran, dari pemasaran secara konvensional, 
berkembang menjadi pemasaran system online. Dengan perpaduan strategi 
offline dan online tersebut maka akan meningkatkan daya saing Usaha Kecil dan 
Menengah. Namun, mengingat berbagai keterbatasan yang dimiliki. Maka perlu 
dilakukan beberapa kajian teknologi, sehingga akan diperoleh hasil apakah 
teknologi tersebut mudah digunakan dan akan lebih berguna untuk meningkatkan 
kinerja dan produktivitas.  
 Yum Yum Cafe merupakan salah satu UMKM di Makassar yang sudah 
cukup lama yang bergerak dalam bidang kuliner, Usaha ini harus bisa bersaing 
dengan restoran-restoran besar dan para pelaku UMKM yang lain mengingat di 
Makassar ada begitu banyak restoran, kafe dan UMKM lain yang bergerak 
dibidang kuliner. Yum Yum Café memanfaatkan sosial media sebagai salah satu 
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strategi pemasaran mereka untuk memperkenalkan produk-produk mereka 
kepada masyarakat Makassar, saat ini pengikut di instagram yumyum_cafe telah 
mencapai 2.216 dan pengikut di twitter yumyum_cafe telah mencapai 993 
pertanggal 20 juni 2016, karna sosial media merupakan salah satu sarana 
promosi yang menggunakan biaya yang sedikit menimbang usaha kecil 
menengah biasanya minim dalam hal permodalan. Atas latar belakang masalah 
tersebut , maka dalam penelitian ini dapat ditarik judul “Pemanfaatan Sosial 
Media Sebagai Strategi Pemasaran Pada Usaha Kecil Menengah (Studi 
Kasus : Yum Yum Cafe, di Makassar)”. 
 
1.2  Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan di atas, maka 
perumusan masalah dalam penelitian ini adalah :  
1. Bagaimana penggunaan sosial media berdasarkan analisi SWOT sebagai 
strategi promosi UKM pada Yum – Yum Café di Makassar ? 
2. Strategi apakah yang cocok dipilih dalam menghadapi persaingan bisnis 
café di Makassar? 
 
1.3  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas , maka tujuan dilakukannya 
penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui bagaimana penggunaan sosial media berdasarkan 
analisi SWOT sebagai strategi promosi UKM pada Yum – Yum Café di 
Makassar ? 
2. Untuk mengetahui strategi apakah yang cocok dipilih dalam menghadapi 
persaingan bisnis café di Makassar? 
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1.4  Manfaat Penelitian   
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat: 
1. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai sumbangan pemikiran kepada 
UMKM Yum Yum Cafe bagaimana pemanfaatan sosial media sebagai 
strategi pemasaran. 
2. Bagi Peneliti 
Penelitian ini merupakan suatu kesempatan untuk menerapkan teori-teori dan 
literatur yang peneliti peroleh di bangku perkuliahan serta dapat 
memperdalam dan menambah wawasan pengetahuan peneliti di bidang 
pemasaran. 
3. Bagi Pihak Lain 
Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi yang dapat menjadi bahan 
perbandingan dalam pelakukan penelitian dimasa yang akan datang.  
 
1.5  Ruang Lingkup Penelitian    
 Penelitian ini memiliki ruang lingkup di Yum Yum Cafe yang merupakan 
salah satu usaha kecil menengah yang ada di kota Makassar, Provinsi Sulawesi 
Selatan, pada tahun 2015. Aspek yang diteliti yaitu sejauh mana pemanfaat 
sosial media oleh ukm dan kendala apa sajakah yang dihadapi dalam 
penggunaan sosial media sebagai salah satu strategi pemasaran. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran sebagai mana diketahui, adalah inti dari sebuah usaha. 
Tanpa pemasaran tidak ada yang namanya perusahaan, akan tetapi apa yang 
dimaksud pemasaran itu sendiri masih merasa rancu. Pengertian pemasaran 
menurut Kotler (1997:8) adalah suatu proses sosial dan manajerial yang 
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk 
dengan pihak lain. 
Banyak yang menganggap bidang ini identik atau sama dengan bidang 
penjualan. Sesungguhnya pemasaran memiliki arti yang luas daripada penjualan. 
Bidang penjualan merupakan bagian dari pemasara, sekaligus merupakan 
bagian terpenting dari bidang pemasaran itu sendiri. Pemasaran berarti bekerja 
dengan pasar untuk mewujudkan pertukaran potensial dengan maksud 
memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. Jika perusahaan menaruh 
perhatian lebih banyak untuk terus menerus mengikuti perubahan kebutuhan dan 
keinginan baru, mereka tidak akan mengalami kesulitan untuk mengenali 
peluang-peluangnya. Karena para konsumen selalu mencari yang terbaik untuk 
kehidupannya dan tentu saja dengan harga yang terjangkau dan dengan kualitas 
yang baik pula, hal itulah yang memicu adanya persaingan yang semakin tajam 
yang menyebabkan para penjual merasa semakin lama semakin sulit menjual 
produknya di pasar. Sebaliknya, pihak pembeli merasa sangat di untungkan 
karena mereka bebas memilih dari pihak manapun dengan kualitas dan mutu 
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produk yang baik. Hal inilah yang mendorong para pakar bisnis untuk mencari 
jalan keluar terbaik. Fenomena masa lalu dipelajari dan dibandingkan dengan 
apa yang menggejala saat ini, kiat-kiat bisnis dalam memproduksi barang, 
menetapkan harga, mempromosikan serta mendistribusikan dianalisis dengan 
baik agar sesuai dengan tuntunan pasar. 
Teori pemasaran yang amat sederhanapun selalu menekankan bahwa 
dalam kegiatan pemasaran harus jelas siapa yang menjual apa, dimana, 
bagaimana, bilamana, dalam jumlah berapa dan kepada siapa. Adanya strategi 
yang tepat akan sangat mendukung kegiatan pemasaran secara keseluruhan. 
Definisi menurut Harper W (2000:4) bahwa pemasaran adalah “suatu 
proses sosial yang melibatkan kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan 
individu dan perusahaan mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk mengembangkan hubungan 
pertukaran”. 
Definisi ini menjelaskan bahawa pemasaran merupakan proses kegiatan 
usaha untuk melaksanakan rencana strategis yang mengarah pada pemenuhan 
kebutuhan knsumen melalui pertukaran dengan pihak lain. 
2.1.2 Pengertian Konsep Pemasaran 
Definisi menurut Basu Swastha (2002:17) konsep pemasaran adalah 
sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen 
merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan.  
Konsep pemasaran didasarkan pada pandangan dari luar ke dalam. 
Konsep ini diawali dengan mendefinisikan pasar yang jelas berfokus pada 
kebutuhan pelanggan, memadukan semua system kegiatan yang akan 
memengaruhi pelanggan dan menghasilkan laba melalui pemuasan pelanggan. 
Konsep pemasaran bersandar pada empat pilar utama. 
7 
 
 
1. Pasar sasaran tidak ada perusahaan yang dapat beroperasi disemua 
pasar dan memuaskan semua kebutuhan dan juga tidak ada yang 
dapat beroperasi dengan baik dalam pasar yang luas, sehingga jika 
suatu perusahaan itu ingin berhasil maka ia harus dapat 
mendefiniskan pasar sasaran mereka dengan cermat dan 
menyiapkan program pemasaran. 
2. Kebutuhan pelanggan, memahami kebutuhan dan keinginan 
pelanggan tidak selalu merupakan tugas yang sederhana dikarenakan 
beberapa pelanggan itu memiliki kebutuhan sendiri yang tidak mereka 
sadari atau mereka tidak dapat mengutarakan kebutuhan-kebutuhan 
ini. 
3. Pemasaran terpadu, jika semua departemen bekerja sama melayani 
kepentingan pelanggan maka hasilnya adalah pemasaran terpadu. 
Pemasaran terpadu berjalan dalam dua tahap yaitu : 
a. Tahap pertama : beragam fungsi pemasaran, tenaga penjualan 
periklanan, manajemen produk, riset pemasaran dan lainnya 
harus bekerja sama 
b.  Tahap kedua  : pemasaran harus dikordinasikan dengan baik 
pada bagian lain perusahaan  
c. Profitabilitas, tujuan utama konsep pemasaran adalah membantu 
organisasi mencapai tujuan mereka.   
2.1.3 Strategi pemasaran  
Dewasa ini pada perusahaan , pemasaran memegang peranan penting , 
karna pemasaran merupakan strategi perusahaan dalam menjalankan usaha 
terutama yang berhubungan dengan konsumen 
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Menurut Kotler (2002 : 9 ) : “pemasaran adalah proses sosial yang 
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan 
produk yang bernilai dengan pihak lain”.  
Menurut Sofjan Assauri (2011) strategi pemasaran pada dasarnya adalah 
rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang pemasaran, yang 
memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat 
tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dengan kata lain, strategi 
pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang 
member arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu 
pada masing-masing tingkatan dan acuan serta lokasinya, terutama sebagai 
tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan 
yang selalu berubah. 
2.1.4 Marketing Mix / bauran pemasaran 
Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah strategi 
acuan/bauran pemasaran yang merupakan strategi yang dijalankan perusahaan, 
yang berkaitan dengan penentuan bagaimana perusahaan menyajikan 
penawaran produk pada segmen pasar tertentu yang merupakan sasaran 
pasarnya. 
Marketing mix merupakan kmbinasi variabel atau kegiatan yang 
merupakan inti dari system pemasara, variabel yang dapat dikendalikan oleh 
perusahaan untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen dalam 
pasar sasarannya.  
Ada banyak alat pemasaran, McCarthy mempopulerkan pembagian kiat 
pemasaran ke dalam 4 (empat) faktor yang disebut the four Ps: product, price, 
place, and promotion” (cited in Kotler, 1992:92). 
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Keempat bauran pemasaran tersebut secara singkat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Product (produk) adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada 
masyarakat untuk dilihat, dipegang, dibeli atau dikonsumsi. Produk dapat 
terdiri dari product variety, quality, design, feature, brand name, 
packaging, sizes, services, warranties, and returns. 
2. Price (harga), yaitu sejumlah uang yang konsumen bayar untuk membeli 
produk atau mengganti hal milik produk. Harga meliputi last price, 
discount, allowance, payment period, credit terms, and retail price. 
3. Place (tempat), yaitu berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat 
produk yang dihasilkan/dijual terjangkau dan tersedia bagi pasar sasaran. 
Tempat meliputi antara lain channels, coverage, assortments, locations, 
inventory, and transport. 
4. Promotion (promosi), yaitu berbagai kegiatan perusahaan untuk 
mengkomunikasikan dan memperkenalkan produk pada pasar sasaran. 
Variabel promosi meliputi antara lain sales promotion, advertising, sales 
force, public relation, and direct marketing. 
2.1.5 Promotional Mix (Bauran Promosi) 
Menurut Kotler (2005: 264-312)mengatakan bahwa unsure bauran 
promosi  terdiri atas lima perangkat utama, yaitu : 
1. Advertising,  merupakan semua penyajian non personal, promosi 
ide-ide, promosi produk atau jasa yang dilakukan sponsor tertentu 
yang dibayar. 
2. Sales Promotion,  berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong 
keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. 
10 
 
 
3. Public relation and publicity, berbagai program untuk 
mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau produk 
individualnya. 
4. Personal Selling, interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih 
untuk melakukan suatu presentasi, menjawab langsung dan 
menerima pesanan. 
5. Direct marketing,  penggunaan surat, telpon, faksimil, e-mail dan alat 
penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara dengan 
atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan 
calon pelanggan. 
2.1.6 Strategi promosi 
 Menurut Tjiptono (2001:219) strategi promosi adalah suatu komunikasi 
pemasaran, artinya aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk, dan atau memngingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada 
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Adapun tujuan dari pada perusahaan melakukan promosi menurut 
Tjiptono (2001; 221) adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk 
serta mengingatkan pelanggan tetang pemasaran dan bauran pemasarannya  
Dalam melakukan promosi agar dapat efektif perlu adanya bauran 
promosi, yaitu kombinasi yang optimal bagi berbagai jenis kegiatan atau 
pemilihan jenis kegiatan promosi yang paling efektif dalam meningkatkan 
penjualan. Ada lima jenis kegiatan promosi, antara lain: (Kotler, 2001:98:100) 
1. Periklanan (Advertising), yaitu bentuk promosi non personal dengan 
menggunakan berbagai media yang ditujukan untuk merangsang 
pembelian. 
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2. Penjualan tatap muka (Personal Selling), yaitu bentuk promosi secara 
personal dengan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan calon 
pembeli yang ditujukan untuk merangsang pembelian. 
3. Publisitas (Publisity), yaitu suatu bentuk promosi non personal mengenai, 
pelayanan atau kesatuan usaha tertentu dengan jalan mengulas 
informasi/berita tentangnya (pada umumnya bersifat ilmiah) 
4. Promosi Penjualan (Sales Promotion), yaitu suatu bentuk promosi diluar 
ketiga bentuk diatas yang ditujukan untuk merangsang pembelian. 
5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing), yaitu suatu bentuk penjualan 
perorangan secara langsung ditujukan untuk mempengaruhi pembelian 
konsumen.   
2.1.7 Sosial media  
Menurut Zarella (2010:2) media sosial di definisikan sebagai konteks 
terbaik untuk paradigm media industri. Media tradisional seperti radio, televise, 
koran dan majalah hanyalah satu arah, teknologi yang statis. Teknologi yang 
baru di web telah memberikan kemudahan bagi semua orang untuk menciptakan 
dan yang penting untuk mendistribusikan ke kontennya. Postingan blog, tweet di 
twitter, video di youtube dapat diciptakan dan dilihat oleh banyak orang secra 
free. Advertisers tidak harus membayar ke publisher atau ke distributor untuk 
menyimpan iklannya karna sekarang mereka dapat menciptakan konten-konten 
kepada viewers. Menurut pendapat Chris Heuer, pendiri Sosal Media Club dan 
innovator media baru, yang dimuat dalam buku solis (2010:263) bahwa terdapat 
4C dalam mengoperasikan sosial media, diantaranya context, communication, 
collaboration, dan connection. 
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2.1.8 Karakteristik Sosial Media 
Menurut Juju dan Feri (2009) karakteristik sosial media yang menjadi cirri 
khas kekuatannya adalah  
1. Transparansi, segalanya tampak keterbukaan karena elemen dan 
materinya memang ditujukan untuk konsumsi publik atau sekelompok 
orang 
2. Dialog dan komunikasi, didalamnya akan terjalin suatu hubungan 
yang sepenuhnya berupa komunikasi, misalnya antara brand dan 
para fansnya. 
3. Jejaring relasi hubungan antara elemen-elemen penyusun akan 
terjalin dan juga relasi ini akan terbentuk pula antara individu atau 
kumpulan individu atau suatu perwakilan yang dimotori oleh individu 
4. Multi opini, setiap orang akan berargumen dan setiap orang akan 
memiliki pandangan yang relative, entah itu benar, salah atau berada 
di grey area, ini tertuang dalam wujud komunikasinya sebagai 
medianya. 
5. Multi form, wujudnya dapat berupa; social media press release, video 
news release, internet dan elemen penyusun lainnya, komunikasi 
jejaring sosial sebagai influencer atau kombinasi diantaranya. 
2.1.9 Bentuk-bentuk sosial media 
Apabila dikategorikan sosial media dapat dikelompokkan ke dalam 
beberapa golongan yaitu communication, collaboration/authority building, 
multimedia, reviews and opinions, entertainment, brand monitoring (Wikipedia). 
Pengguna dapat memanfaatkan sosial media itu untuk berbagai kepentingan, 
salah satunya untuk mendukung kegiatan bisnis. 
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2.1.10  Manfaat sosial media 
Pengaruh sosial media dalam dunia marketing saat ini cukup besar, hal 
ini tentunya akan mendukung pertumbuhan dan keuntungan bisnis. Berikut 
beberapa manfaat sosial media untuk menunjang pertumbuhan dan kesuksesan 
bisnis 
 Sosial media adalah cara mudah untuk belajar tentang kultur konsumen 
Untuk bisnis industry apapun, salah satu kunci suksesnya adalah 
mengetahui kultur konsumen anda. Dengan menggunakan sosial media 
membuat lebih mudah untuk mencapai target dari sebelumnya  
 Sosial media membantu mencari pelanggan baru dan memperluas  
audiens 
Jejaring sosial seperti twitter memungkinkan usaha kecil menemukan 
pelanggan potensial 
 Sosial media memungkinkan untuk menerima umpan balik cepat dari 
komentar pelanggan 
Media sosial untuk bisnis memberikan akses cepat untuk umpan balik 
positif atau negative atas komentar pelanggan. 
 Sosial media meningkatkan pengetahuan pasar dan competitor 
Dengan pemantauan media sosial anda bisa mendapatkan informasi 
penting tentang pesaing anda. 
 Sosial media membantu meningkatkan lalu lintas dan traffic situs web 
Salah satu manfaat terbaik dari media sosial untuk bisnis adalah 
meningkatkan kunjungan ke situs anda, semakin banyak melakukan 
aktivitas di sosial media, maka semakin mudah mencari produk di mesin 
pencarian. 
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 Berbagai konten lebih mudah dan lebih cepat dengan media sosial 
Dengan bantuan media sosial, berbagai postingan menjadi lebih mudah 
dan lebih cepat. Bila anda menggunakan media sosial untuk bisnis, 
manfaatkanlah postingan produk anda di akun jejaring sosial. Namun, 
untuk mendapatkan pelanggan pastikan postingan di media sosial 
disesuaikan dengan merek dan miat audiens anda 
 Sosial media membantu menjalin hubungan baik dengan pelanggan 
Media sosial sangat baik untuk menjalin hubungan yang baik dengan 
pelanggan 
2.1.11 Kendala penggunaan sosial media 
Menurut I Gede Iwan Suryadi (2014) berbagai kendala masih dihadapi 
oleh Usaha Kecil Menengah di Kabupaten Badung dalam penggunaan sosial 
media. Secara garis besar meliputi factor financial, sumber daya manusia, dan 
ifrastruktur teknologi. 
Sugiharto et al (2009) menambahkan bahwa untuk melakukan 
penggunaan teknologi internet harus memperhatikan 7 variabel yaitu perceived 
internet usefulness (PU), perceived ease of internet use (PEOU), 
computer/internet anxiety (ANX), internet self-efficacy (ISE), personal 
innovativeness (PI), customer influence (CI), dan competitive pressure (CP). 
Ketujuh variabel tersebut telah diuji dan berpengaruh terhadap kinerja 
perusahaan pada 89 pelaku usaha kecil sector agribisnis dan 92 pelaku usaha 
kecil sector manufaktur. 
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2.1.12 Usaha Kecil Menengah 
Di Indonesia pengertian mengenai usaha kecil menengah sangat beragam. 
Menurut Undang-Undang No. 9 Tahun 1995 yang dimaksud usaha kecil adalah 
kegiatan ekonomi rakyat yang berskala kecil, dan memenuhi keriteria kekayaan 
bersih atau hasil penjualan tahunan serta kepemilikan sebagaimana diatur dalam 
undang-undang ini, Pasal 1 nutir 1 yaitu : 
1. Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp. 200.000.000,- (dua ratus juta 
rupiah ), tidak termasuk tanah, dan bangunan tempat usaha. 
2. Memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp. 1.000.000.000,- (satu 
milyar rupiah) 
3. Milik warga negara Indonesia 
4. Berdiri sendiri, bukan merupakan anak perusahaan atau cabang 
perusahaan yang dimiliki, dikuasai atau berafiliasi baik langsung maupun 
tidak langsung dengan usaha menengah atau usaha besar. 
5. Berbentuk usaha perorangan, badan usaha yang tidak berbadan hokum, 
atau badan usaha yang berbadan hokum termasuk koperasi (Pasal 5) 
Selanjutnya Bank Indonesia dan Departemen Perindustrian 
mendefinisikan mengenai usaha kecil berdasarkan nilai asetnya. Menurut 
kedua lembaga tersebut, yang dimaksud dengan usaha kecil adalah usaha 
yang mana assetnya tidak termasuk tanah dan bangunan bernilai kurang dari 
Rp. 600juta. Adapun kadin terlebih dahulu membedakan usaha kecil menjadi 
dua kelompok besar. Kelompok pertama, adalah yang bergerak dalam 
bidang perdagangan, pertanian dan industry. Kelompok yang kedua, adalah 
yang bergerak dalam bidang konstruksi. Menurut Kadin, yang dimaksud 
dengan usaha kecil adalah usaha yang memiliki modal kerja kurang dari Rp. 
150juta dan memiliki nilai usaha kurang dari Rp. 600juta.  
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Sehubungan dengan adanya keragaman dalam batasan tersebut, 
tampaknya perlu untuk diketahui tentang ciri-ciri umum dari usaha kecil. 
Berdasarkan studi yang telah dilakukan oleh Mitzerg dan Musselman serta 
Hughes dapat disimpulkan ciri-ciri umum usaha kecil, yaitu : 
1. Kegiatannya cenderung tidak formal dan jarang yang memiliki 
rencana usaha. 
2. Struktur organisasi bersifat sederhana. 
3. Jumlah tenaga kerja terbatas dengan pembagian kerja yang longgar. 
4. Kebanyakan tidak melakukan pemisahan antara kekayaan pribadi 
dengan kekayaan perusahaan. 
5. System akuntansi kurang baik, bahkan sukar menekan biaya. 
6. Kemampuan pemasaran serta diversifikasi pasar cenderung terbatas. 
7. Margin keuntungan sangat tipis. 
Berdasarkan pada beberapa ciri tersebut di atas, maka dapat diketahui 
bahwa kelemahan dari usaha kecil selain dipengaruhi oleh factor keterbatasan 
modal juga tampak pada kelemahan manajerialnya. Hal ini terungkap baik pada 
kelemahan pengorganisasian, perencanaan, pemasaran, maupun pada 
kelemahan akuntansinya. 
2.1.13 Klasifikasi UKM 
Dalam perspektif perkembangannya, UKM dapat diklasifikasikan menjadi 4 
kelompok yaitu : 
 Livelihood Activities, merupakan UKM yang digunakan sebagai 
kesempatan kerja mencari nafkah, yang lebih umum dikenal sebagai 
sector informal. 
 Micro enterprise, merupakan UKM yang memiliki sifat pengrajin tetapi 
belum memiliki sifat kewirausahaan. 
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 Small Dynamic Enterprise, merupakan UKM yang telah memiliki jiwa 
kewirausahaan dan mampu menerima pekerjaan subkontrak dan ekspor 
 Fast Moving Enterprise, merupakan UKM yang telah memiliki jiwa 
kewirausahaan dan akan melakukan transformasi menjadi Usaha Besar. 
2.1.14 Analisis SWOT 
SWOT adalah akronim untuk kekuatan (Strenghts), kelemahan 
(Weakness), peluang (Opportunities), dan ancaman (threats) dari lingkungan 
eksternal perusahaan. Menurut Jogiyanto (2005:46), SWOT digunakan untuk 
menilai kekuatan-kekuatan dan kelemahan-kelemahan dari sumber-sumber daya 
yang dimiliki perusahaan dan kesempatan-kesempatan eksternal dan tantangan-
tantangan yang dihadapi. 
Menurut David (Fred R. David, 2008,8), semua organisasi memiliki 
kekuatan dan kelemahan dalam area fungsional bisnis. Tidak ada perusahaan 
yang sama kuatnya atau lemahnya dalam semua area bisnis. 
Kekuatan/kelemahan internal digabungkan dengan peluang/ancaman  dari 
eksternal dan pernyataan misi yang jelas, menjadi dasar untuk penetapan tujuan 
dan strategi. Tujuan dan strategi ditetapkan dengan maksud memanfaatkan 
kekuatan internal dan mengatasi kelemahan. 
Berikut merupakan penjelasan dari SWOT (David, Fred R.,2005:47) 
1. Kekuatan (Strenghts) 
Kekuatan adalah sumber daya, keterampilan, atau keunggulan-
keunggulan lain yang berhubungan dengan para pesaing perusahaan dan 
kebutuhan pasar yang dapat dilayani oleh perusahaan yang diharapkan 
dapat dilayani. Kekuatan adalah kompetisi khusus yang memberikan 
keunggulan kompetitif bagi perusahaan di pasar. 
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2. Kelemahan (Weakness) 
Kelemahan adalah keterbatasan atau kekurangan dalam sumber daya 
keterampilan, dan kapabilitas yang secara efektif menghambat kinerja 
perusahaan. Keterbatasan tersebut dapat berupa fasilitas, sumber daya 
keuangan, kemampuan manajemendan keterampilan pemasaran dapat 
merupakan sumber dari kelemahan perusahaan. 
3. Peluang (Opportunities) 
Peluang adalah situasi penting yang menguntungkan dalam lingkungan 
perusahaan. Kecendrungan-kecendrungan penting merupakan salah satu 
sumber peluang, seperti perubahan teknologi dan meningkatnya 
hubungan antara perusahaan dengan pembeli atau pemasok merupakan 
gambaran peluang bagi perusahaan. 
4. Ancaman (Threats) 
Ancaman adalah situasi penting yang tidak menguntungkan dalam 
lingkungan perusahaan. Ancaman merupakan pengganggu utama bagi 
posisi sekarang atau yang diinginkan perusahaan. Adanya peraturan-
peraturan pemerintah yang baru atau yang direvisi dapat merupakan 
ancaman bagi kesuksesan perusahaan. 
2.1.15 Fungsi SWOT 
Menurut Ferrel dan Harline (2005), fungsi dari analisis SWOT adalah 
untuk mendapatkan informasi dari analisis situasi dan memisahkannya dalam 
pokok persoalan internal (kekuatan dan kelehan) dan  pokok persoalan eksternal 
(peluang dan ancaman. 
Analisis SWOT tersebut akan menjelaskan apakah informasi tersebut 
berindikasi sesuatu yang akan membantu perusahaan mencapai tujuannya atau 
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memberikan indikasi bahwa terdapat rintangan yang harus dihadapi atau 
diminimalkan untuk memenuhi pemasukan yang diinginkan. 
Analisis SWOT dapat digunakan dengan berbagai cara untuk 
meningkatkan analisis dalam usaha penetapan strategi. Umumnya yang sering 
digunakan adalah sebagai kerangka/panduan sistematis dalam diskusi untuk 
membahas kondisi alternative dasar yang mungkin menjadi pertimbangan 
perusahaan. 
2.1.16 Matrix SWOT 
Menurut Rangkuti (2006), matrix SWOT dapat menggambarkan secara 
jelas bagaimana peluang dan ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan 
dapat disesuaikan  dengan kekuatan dan kelemahan yang dimilikinya. Matrix ini 
dapat menghasilkan empat set kemungkinan alternative strategis. 
IFAS 
EFAS 
Kekuatan (strength) Kelemahan (weakness) 
Peluang (opportunity) Strategi SO 
Ciptakan strategi yang 
menggunakan kekuatan 
untuk memanfaatkan 
peluang 
Strategi WO 
Ciptakan strategi yang 
meminimalkan 
kelemahan untuk 
memanfaatkan peluang 
Ancaman (Threats) Strategi ST 
Ciptakan strategi yang 
menggunakan kekuatan 
untuk mengatasi 
ancaman 
Strategi WT 
Ciptakan strategi yang 
meminimalkan 
kelemahan dan 
menghindari ancaman. 
Table 2.1 Matrix SWOT 
 
Berikut adalah keterangan dari matrix SWOT 
1. Strategi SO (Strength and Oppurtunity) 
Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan 
memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan 
peluang sebesar-besarnya. 
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2. Strategi ST (Strength and Threats) 
Strategi dalam menggunakan kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk 
mengatasi ancaman. 
3. Strategi WO (Weakness and Oppurtunity) 
Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada 
dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada 
4. Strategi WT (Weakness and Threats) 
Strategi ini berdasarkan kegiatan yang bersifat defensive dan berusaha 
meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari ancaman.  
  
2.2 Hasil Penelitian Sebelumnya 
Penelitian ini mengacu dari penelitian yang dilakukan oleh Reni Maulidya 
Rahmat, 2012, Analisis Strategi Pemasaran pada PT Koko Jaya Prima 
Makassar, dimana strategi yang digunakan PT Koko Jaya Prima Makassar 
menggunakan strategi SO yang diagramnya menunjukkan menggunakan strategi 
growth yang dapat meningkatkan penjualan. 
 
2.3 Kerangka penelitian 
Perkembangan teknologi yang semakin pesat dapat memberikan pengaruh 
terhadap perkembangan dunia bisnis, dengan semakin meningkatnya teknologi 
dapat membantu para pelaku usaha kecil menengah menjalankan usahanya, 
mereka dapat dengan mudah memasarkan produknya melalui sosial media. 
Pemanfaatan inilah yang ingin diketahui oleh peneliti, mengenai pemanfaatan 
sosial media pada UKM (studi kasus : Yum Yum café ) di Makassar dan apa 
kendala yang dihadapi dalam pemanfaatan sosial media sebagai strategi 
promosi. 
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2.4 Hipotesis 
1. Diduga berdasarkan analisis SWOT penggunaan sosial media sangat 
bermanfaat dalam mengembangkan UKM bisnis café di Makassar 
2. Diduga dengan menggunakan strategi  growth bisnis Yum –Yum café di 
Makassar dapat menciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk 
memanfaatkan peluang.  
Pemanfaatan sosial media sebagai 
strategi promosi pada Usaha Kecil 
Menengah 
Indikator Strategi 
Promosi penjualan 
- Sosial media 
Faktor 
internal 
Faktor 
eksternal 
Memenangkan persaingan 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Rancangan Penelitian  
 Penelitian ini merupakan penelitian non-eksperimental. Oleh sebab itu, 
digunakan jenis penelitian deskriptif. Penelitian deskriptif merupakan suatu 
metode yang digunakan untuk menggambarkan atau menganalisis suatu hasil 
penelitian tetapi tidak digunakan untuk membuat kesimpulan yang luas 
(Sugiyono, 2005:21). 
 
3.2 Tempat dan Waktu 
 penelitian ini dilakukan di kota Makassar, Provinsi Sulawesi Selatan, dan 
diperkirakan dapat dirampungkan dalam kurun waktu dua bulan. Penelitian akan 
dimulai pada bulan Desember 2015 dan selesai pada bulan januari 2016. Peneliti 
memilih salah satu UKM yang ada di Makassar yaitu Yum Yum Café berlokasi di 
Jalan Pengayoman komp. Pasar segar.  
 
3.3 Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
a. Data  kualitatif,  yaitu  data  yang  bukan  dalam  bentuk  angka / 
dalam bentuk kata-kata yang berhubungan dengan masalah yang 
akan diteliti dan diperoleh dari hasil wawancara. 
Data ini diperoleh dari hasil wawancara  dengan owner Yum-Yum 
cafe  
Sumber data untuk penelitian ini berasal dari : 
a. Data Primer : yaitu data yang diperoleh dari objek penelitian oleh 
peneliti baik perorangan maupun organisasi. 
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b. Data internal : yaitu data yang menggambarkan situasi dan kondisi 
suatu organisasi atau perusahaan secara internal. 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Data primer yang digunakan dalam penelitian ini didapatkan dari owner 
Yum-Yum Café secara langsung. Peneliti akan melakukan wawancara langsung 
terhadap Owner Yum Yum Café. Bahan wawancara berisi pertanyaan-
pertanyaan yang di anggap berkaitan dengan variabel-variabel penelitian. 
Pengumpulan data menggunakan pertanyaan terbuka, yang diberikan kepada 
responden secara langsung sehingga didapatkan keobjektifan data yang 
dikumpulkan. Pertanyaan terbuka juga digunakan untuk mengetahui apa saja 
yang menjadi kendala terhadap pemanfaatan sosial media tersebut. 
Data internal diperoleh dari dokumen penting perusahaan yaitu , data 
penjualan perusahaan. 
 
3.5 Variabel Penelitian dan Definisi Oprasional  
Variabel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah sosial media, serta 
kendala yang dihadapi dalam pemanfaatan sosial media. 
Variabel Definisi Indikator Skala 
Sosial media  media sosial di 
definisikan sebagai 
konteks terbaik untuk 
paradigm media 
industry (Zarella, 
2010:2) 
1. Bagaimana kekuatan 
penggunaan sosial media 
sebagai strategi promosi 
2. Bagaimana kelemahan 
sosial media sebagai 
strategi promosi 
3. Bagaimana  peluang sosial 
media sebagai strategi 
promosi 
4. Bagaimana ancaman 
penggunaan sosial media 
sebagai strategi promosi 
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matrix 
SWOT 
Strategi apa yang 
cocok dipilih dalam 
menghadapi 
persaingan bisnis 
cafe  
1. Strategi SO 
2. Strategi WO 
3. Startegi ST 
4. Strategi WT 
 
Table 3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Oprasional 
3.6 Instrumen Penelitian 
Adapun instrument penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah : 
a. Wawancara (interview), yaitu metode pengumpulan data dengan 
melakukan tanya jawab baik secara terstruktur maupun tidak terstruktur, 
dan dapat dilakukan dengan tatap muka maupun lewat telfon. Dalam hal 
ini peneliti melakukan wawancara dengan owner Yum Yum café. 
b. Dokumen, dimana peneliti memperoleh informasi dengan menyelidiki 
benda-benda tertulis seperti buku-buku, dokumen, peraturan-peraturan, 
notulen rapat dan sebagainya. Dalam hal ini peneliti mengamati secara 
langsung peningkatan penjualan Yum Yum Café. 
 
3.7 Analisis Data 
Analisis strategi promosi menggunakan analisis SWOT. Menurut 
Jogiyanto (2005:46), SWOT digunakan untuk menilai kekuatan-kekuatan dan 
kelemahan-kelemahan dari sumber-sumber daya yang dimiliki  perusahaan dan 
kesempatan-kesempatan eksternal dan tantangan-tantangan yang dihadapi. 
Permasalah dalam penelitian ini juga dianalisis secara deskriptif kualitatif.   
Dalam penelitian ini juga menggunakan analisis data statistik deskriptif, 
menurut Sugiyono (2012:148) statistic deskriptif adalah statistic yang digunakan 
untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan 
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data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat 
kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Analisis data ini dipakai 
hanya untuk mengetahui jumlah pelanggan. 
 
3.8 Analisis SWOT 
Analisis SWOT dilakukan dalam tiga tahap, yaitu pengumpulan data, 
analisis, dan pengambilan keputusan. Model yang digunakan sebagai alat 
analisis adalah matriks SWOT (strength, weakness, opportunities, threats). 
Langkah-langkah analisis data dilakukan dalam penelitian : 
1. Melakukan pengklasifikasian data, faktor apa saja yang menjadi kekuatan 
dan kelemahan sebagai faktor internal potensi wilayah untuk 
pengembangan obyek wisata bahari, peluang dan ancaman sebagai 
faktor eksternal potensi wilayah untuk pengembangan obyek wisata 
bahari. 
2. Melakukan analisis SWOT yaitu membandingkan antara faktor eksternal 
peluang (opportunities) dan ancama (threats) dengan faktor internal 
kekuatan (strength) dan kelemahan (weakness). 
3. Hasil analisis kemudian diinterpretasikan dan dikembangkan menjadi 
keputusan pemilihan strategi yang memungkinkan untuk dilaksanakan. 
Strategi yang dipilih biasanya hasil yang paling memungkinkan (paling 
positif) dengan resiko dan ancaman yang paling kecil. Identifikasi faktor-
faktor kekuatan (S), Kelemahan (W), peluang (O), dan ancaman (T) 
dilakukan dengan cara wawancara kepada pihak yang terkait dalam 
promosi destinasi wisata bahari. 
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a. Analisis Faktor Strategis Internal dan Eksternal 
 
A. Analisis Faktor Strategis Internal 
Analisis faktor strategis internal adalah analisis yang menilai 
prestasi/kinerja yang merupakan faktor kekuatan dan kelemahan yang ada untuk 
mencapai tujuan organisasi. Seperti halnya pada Analisis Faktor Strategis 
Eksternal, maka dengan cara yang sama menyusun tabel Faktor-faktor Strategis 
Internal (InternalStrategic Factors AnalysisSummary/IFAS). Bentuk tabel IFAS 
adalah sepeti terlihat pada Tabel 2.1 
Tabel 3.2 
Faktor-Faktor Strategis Internal (InternalStrategic Factors Analysis 
Summary/IFAS) 
Faktor-faktor Strategis 
Internal 
Bobot Rating 
Skor Pembobotan 
(Bobot x Rating) 
Kekuatan  
(Stregths/S) : 
1. Kekuatan 1 
2. Kekuatan 2 
bobot kekuatan 
1 
bobot kekuatan 
2 
rating 
kekuatan 1 
rating 
kekuatan 2 
 
Jumlah S A 
 
B 
Kelemahan (Weaknesses/W): 
1. Kelemahan 1 
2. Kelemahan 2 
Bobot 
kelemahan 1 
bobot 
kelemahan 2 
rating 
kelemahan 1 
rating 
kelemahan 2 
 
Jumlah W C 
 
D 
T o t a l (a+c) = 1 
 
(b+d) 
Sumber : Rangkuti, 2006 
B. Analisis Faktor Strategis Eksternal 
Analisis faktor strategis eksternal difokuskan pada kondisi yang ada dan 
kecenderungan yang muncul dari luar, tetapi dapat memberi pengaruh kinerja 
organisasi. Setelah mengetahui faktor-faktor strategi eksternal, selanjutnya susun 
tabel faktor-faktor Strategis Eksternal (External Strategic Factors 
AnalysisSummary/EFAS), dengan langkah sebagai berikut : 
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1. Menyusun faktor peluang dan ancaman pada kolom 1. 
2. Memberikan bobot masing-masing faktor pada kolom 2, mulai dari 1,0 
(sangat penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting). Bobot dari semua 
faktor strategis yang berupa peluang dan ancaman ini harus berjumlah 1. 
3. Menghitung rating dalam (dalam kolom 3) untuk masing-msing faktor 
dengan memberi skala mulai dari 4 (sangat baik/outstanding) sampai 
dengan 1 (sangat tidak baik/poor) berdasarkan pengaruh faktor tersebut 
pada kondisi organisasi. Pemberian nilai rating untuk peluang bersifat 
positif, artinya peluang yang semakin besar diberi rating +4, tetapi jika 
peluangnya kecil diberi nilai +1. Sementara untuk rating ancaman bersifat 
sebaliknya, yaitu jika nilai ancamannya besar, maka ratingnya -4 dan jika 
nilai ancamannya kecil, maka nilainya -1. 
4. Mengalikan bobot faktor pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3. 
Hasilnya adalah skor pembobotan untuk masing-masing faktor. 
5. Menghitung jumlah skor pembobotan. Nilai ini adalah untuk memetakan 
posisi organisasi pada diagram analisa SWOT. 
Tabel 3.3 
Faktor-Faktor Strategis Eksternal (ExternalStrategic Factors Analysis 
Summary/EFAS) 
Faktor-faktor Strategis 
Eksternal 
Bobot Rating 
Skor Pembobotan 
(Bobot x Rating) 
Peluang(Opportunities/O) : 
1. Peluang 1 
2. Peluang 2 
bobot peluang 1 
bobot peluang 2 
rating peluang 1 
rating peluang 2  
Jumlah O A 
 
B 
Ancaman (Threats/T) : 
1. Ancaman 1 
2. Ancaman 2 
bobot ancaman 1 
bobot ancaman 2 
rating ancaman 1 
rating ancaman 2  
Jumlah T C 
 
D 
T o t a l (a+c) = 1 
 
(b+d) 
Sumber : Rangkuti, 2006 
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3.9 Matrix SWOT 
Menurut Rangkuti (2006), matrix SWOT dapat menggambarkan secara 
jelas bagaimana peluang dan ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan 
dapat disesuaikan  dengan kekuatan dan kelemahan yang dimilikinya. Matrix ini 
dapat menghasilkan empat set kemungkinan alternative strategis. 
Table 3.4 Matrix SWOT 
 
IFAS 
EFAS 
Kekuatan (strength) Kelemahan (weakness) 
Peluang (opportunity) Strategi SO 
Ciptakan strategi yang 
menggunakan kekuatan 
untuk memanfaatkan 
peluang 
Strategi WO 
Ciptakan strategi yang 
meminimalkan 
kelemahan untuk 
memanfaatkan peluang 
Ancaman (Threats) Strategi ST 
Ciptakan strategi yang 
menggunakan kekuatan 
untuk mengatasi 
ancaman 
Strategi WT 
Ciptakan strategi yang 
meminimalkan 
kelemahan dan 
menghindari ancaman. 
 
Berikut adalah keterangan dari matrix SWOT 
1. Strategi SO (Strength and Oppurtunity) 
Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan 
memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan 
peluang sebesar-besarnya. 
2. Strategi ST (Strength and Threats) 
Strategi dalam menggunakan kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk 
mengatasi ancaman. 
3. Strategi WO (Weakness and Oppurtunity) 
Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada 
dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada 
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4. Strategi WT (Weakness and Threats) 
Strategi ini berdasarkan kegiatan yang bersifat defensive dan berusaha 
meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari ancaman. 
 
3.10 Diagram SWOT 
 
 
         3.Mendukung strategi  1.Mendukung Strategi 
Turn-around   agresif 
 
 
 
 
4.Mendukung strategi   2.Mendukung strategi 
 Defensif      diversifikasi 
 
Sumber : Rangkuti, 2006 
Kuadran I : Ini merupakan situasi yang sangat menguntungkan. 
Perusahaan tersebut memiliki peluang dan kekuatan sehingga dapat 
memanfatkan peluang yang ada. Strategi yang harus diterapkan dalam kondisi 
ini adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif (growth oriented 
strategy). 
Kuadran 2 : Meskipun menghadapi berbagai ancaman, perusahaan ini 
masih memiliki kekuatan dari segi internal. Strategi yang harus diterapkan adalah 
menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang jangka panjang dengan 
cara strategi diversifikasi (produk/pasar). 
Berbagai Ancaman 
Kelemahan 
Internal 
Kelemahan 
Eksternal 
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Kuadran 3 : perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat besar, 
tetapi di lain pihak, ia menghadapi beberapa kendala/kelemahan internal. Kondisi 
bisnis pada kuadran 3 ini mirip dengan Question Mark pada BCG Matrikx. Fokus 
strategi perusahaan ini adalah meminimalkan masalah-masalah internal 
perusahaan sehingga dapat merebut peluang pasar yang lebih baik. Misalnya, 
Apple menggunakan strategi peninjauan kembali teknologi yang dipergunakan 
dengan cara menawarkan produk-produk baru dalam industri microcomputer. 
Kuadran 4 : Ini merupakan situasi yang sangat tidak menguntungkan, 
perusahaan tersebut menghadapi berbagai ancaman dan kelemahan internal. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
 
4.1 Hasil penelitian 
4.1.1 Analisis SWOT 
Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor secara sistematis untuk 
merumuskan strategi perusahaan. Analisis ini didasarkan pada logika yang dapat 
memaksimalkan kekuatan (strength) dan peluang (opportunities), namun secara 
bersamaan dapat meminimalkan kelemahan (weakness) dan ancaman (Threats). 
Faktor-faktor yang muncul baik internal maupun eksternal, perlu 
diidentifikasi kemudian menilai variabel-variabel yang merupakan kekuatan dan 
kelemahan, serta peluang dan ancaman bagi perusahaan. Dari faktor-faktor 
tersebut kemudian dianalisis dan dirumuskan masalah yang dihadapi dan 
dicarikan kemungkinan perubahan ke arah yang lebih sesuai dengan 
kemampuan dan kondisi. 
4.1.1.1 Analisis pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi pada 
Usaha Kecil Menengah 
Hasil identifikasi jenis-jenis masalah dari hasil wawancara dengan 
beberapa informan, diperoleh lima faktor utama kekuatan dan lima faktor 
kelemahan dalam pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi pada 
Usaha Kecil Menengah. Untuk mengukur sejauhmana kekuatan dan kelemahan 
yang dimiliki dari kegiatan strategi promosi digunakan model matriks Internal 
Factors Analysis Summary (IFAS), seperti tersaji pada table 4.1 
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Tabel 4.1 
Matriks IFAS pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi pada Usaha 
Kecil Menengah 
 
 
Faktor-faktor Strategis Internal 
 
Bobot 
 
Rating 
Skor Pembobotan 
(Bobot x Rating) 
Kekuatan (Strengths) 
1. Pengguanaan media sosial sebagai strategi 
promosi 
2. Penggunaan sosial media sebagai alat promosi 
produk baru 
3. Produk unik dari UKM lain 
4. kepercayaan pelanggan melalui pelayanan media 
sosial 
5. Keunikan produk disbanding pesaing yang lain 
 
0,20 
 
0,20 
 
0,05 
0,05 
 
 
0,05 
 
4 
 
3 
 
3 
3 
 
 
4 
 
0,8 
 
0,6 
 
0,6 
0,15 
 
 
0,2 
2,35 
Kelemahan (Weakness) 
1. Tidak adanya anggaran khusus untuk mendukung 
sarana dan prasarana teknologi 
2. Kurangnya fasilitas teknologi yang dimiliki 
perusahaan untuk melakukan promosi melalui 
sosial media 
3. Kurangnya keterampilan SDM  
4. Terbatasnya kegiatan promosi hanya 
menggunakan sosial media yang umum tanpa 
memanfaatkan situs web 
 
5. Kurangnya strategi penjualan melalui sosial media 
 
0,20 
 
0,10 
 
 
0,05 
0,05 
 
0.05 
 
 
 
4 
 
3 
 
 
2 
2 
 
 
 
2 
 
0,8 
 
0,3 
 
 
0,1 
0,1 
 
0,1 
1,4 
TOTAL 1,00  3,75 
 
Hasil perhitungan IFAS menunjukkan bahwa faktor internal yang memiliki 
kekuatan utama adalah penggunaan media sosial sebagai strategi promosi 
dengan skor 0,8, penggunaan sosial media sebagai alat untuk mempromosikan 
produk baru dengan skor 0,6, produk unik dari UKM lain dengan skor 0,6, dan 
produk yang ditawarkan memiliki keunikan disbanding pesaing yang lain dengan 
skor 0,2. Sedangkan kelemahan utama adalah tidak adanya anggaran khusus 
yang dikeluarkan perusahaan untuk mendukung sarana dan prasarana teknologi 
0,8, kurangnya fasilitas teknologi yang dimiliki perusahaan untuk melakukan 
kegiatan promosi melalui sosial media dengan skor 0,3 , dan kurangnya 
keterampilan SDM dengan skor 0,1. Apabila kekuatan dan kelemahan itu 
dioptimalkan maka akan mengatasi berbagai kelemahan yang ada, ditunjukkan 
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dengan nilai total skor pada matirks IFAS sebesar 2,3 ≥ 1,4 artinya kondisi 
internal memiliki kekuatan untuk mengatasi situasi. 
Untuk faktor eksternal ditemukan lima faktor eksternal yang berpengaruh 
positif adalah peluang dan lima faktor berpengaruh negatif adalah ancaman. 
Untuk penilaian faktor strategi eksternal tersebut digunakan model matriks 
External Factors Analysis Summary (EFAS), seperti tersaji pada Tabel 4.2 
Tabel 4.2 
Matriks EFAS pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi pada Yum 
Yum Cafe 
 
Faktor-faktor Strategis eksternal 
 
Bobot 
 
Rating 
Skor 
Pembobotan 
(Bobot x Rating) 
Peluang (Opportunities) 
1. Semakin berkembangnya teknologi  
2. Produk yang di tawarkan memiliki keunikan 
disbanding pesaing yang lain 
3. Meningkatnya pangsa pasar 
4. Meningkatnya jumlah konsumen menggunakan 
strategi ini 
5. Meningkatnya jasa kurir online yang 
memudahkan konsumen untuk membeli produk 
perusahaan. 
 
0,20 
0,10 
 
0,05 
0,07 
 
0,15 
 
3 
3 
 
3 
3 
 
3 
 
0,6 
0,3 
 
0,15 
0,21 
 
0,45 
 
1,71 
Ancaman(Threats) 
1. Keamanan terhadap kejahatab sosial media 
2. Persaingan dengan perusahaan lain yang 
menggunakan strategi promosi yang sama 
3. Munculnya perusahaan lain yang produknya 
menyerupai produk perusahaan 
4. Ancaman penipuan yang mengatas namakan 
perusahaan. 
5. Produk yang ditawarkan tidak sesuai dengan 
harapan konsumen 
 
0,12 
0,10 
 
0,05 
 
0,06 
 
0,10 
 
2 
3 
 
2 
 
3 
 
2 
 
0,24 
0,3 
 
0,1 
 
0,18 
 
0,2 
 
1,02 
TOTAL 1,00  2,73 
 
Hasil analisis tabel EFAS diatas menunjukkan bahwa faktor eksternal 
utama yang mempengaruhi pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi 
adalah semakin berkembangnya teknologi dengan skor 0,6 , produk yang 
ditawarkan memiliki keunikan disbanding pesaing dengan skor 0,3, 
meningkatnya jumlah konsumen menggunakan strategi ini dengan skor 0,21, 
meningkatnya pangsa pasar dengan skor 0,15 dan meningkatnya jasa kurir 
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online yang memudahkan konsumen untuk membeli produk perusahaan dengan 
skor 0,45. Sedangkan ancaman utama adalah keamanan terhadap kejahatan 
sosial media dengan skor 0,24, persaingan dengan perusahaan lain yang 
menggunakan strategi promosi yang sama dengan skor 0,3, munculnya 
perusahaan lain yang produknya menyerupai produk perusahaan dengan skor 
0,1, ancaman penipuan yang mengatas namakan perusahaan dengan skor 0,18, 
dan produk yang ditawarkan tidak sesuai dengan harapan konsumen dengan 
skor 0,2. Jika semua peluang dapat dimanfaatkan dengan optimal akan dapat 
mengatasi berbagai ancaman tersebut, dengan nilai total EFAS sebesar 1,71 ≥ 
1,02 artinya sistem mampu mersepon situasi eksternal yang ada. 
4.1.1.2 Pemilihan Alternatif Pemanfaatan Sosial Media sebagai Strategi 
Promosi 
Perumusan alternatif pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi 
pada usaha kecil menengah berguna bagi perusahaan untuk dapat 
menggunakan kekuatan-peluang yang dimiliki dan meminimalkan kelemahan-
ancaman yang dihadapi. Berdasarkan semua analisis faktor internal dan 
eksternal dapat dirumuskan berbagai alternatif strategi kebijakan bagi 
pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi dengan menggunakan 
analisis matriks SWOT. Analisis SWOT adalah cara menganalisa faktor internal 
dan faktor eksternal menjadi langkah strategi dalam pengoptimalan usaha yang 
lebih menguntungkan (Rangkuti, 2005).  Analisis ini didasarkan pada logika yang 
dapat memaksimalkan kekuatan (strengths) dan peluang (opportunities), namun 
secara bersamaan dapat meminimalkan kelemahan (weakness) dan ancaman 
(threats). 
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Tabel 4.3 
Matriks SWOT pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi pada Yum 
yum cafe 
IFAS 
 
 
 
 
 
 
 
EFAS 
STRENGTH (S) 
1. Penggunaan sosial 
media sebagai strategi 
promosi 
2. Promosi produk baru 
menggunakan media 
sosial 
3. Produk unik dari ukm 
lain 
4. Membangun 
kepercayaan pelanggan 
5. Keunikan produk 
disbanding pesaing  
WEAKNESS (W) 
1. Tidak adanya anggaran 
khusus untuk 
mendukung sarana dan 
prasarana teknologi 
2. Kurangnya fasilitas 
teknologi 
3. Kurangnya 
keterampilan SDM 
4. Keterbatasan promosi 
hanya menggunakan 
sosial media yang 
umum 
5. Kurangnya strategi 
penjualan melalui sosial 
media 
OPPORTUNITIES (O) 
1. Perkembangan teknologi 
yang dapat membantu 
kegiatan promosi 
2. Munculnya ide ide 
produk baru 
3. Meningkatnya pangsa 
pasar 
4. Peningkatan jumlah 
konsumen dengan 
strategi pemasaran 
melalui sosial media 
5. Meningkatnya jasa kurir 
online memudahkan 
konsumen membeli 
produk perusahaan 
 
STRATEGI SO 
1. Meningkatkan kegiatan 
promoosi melalui sosial 
media dengan 
perkembangan teknologi 
2. Mengembangkan produk 
baru yang unik dari 
produk pesaing 
3.  Memberi pelayanan 
yang memuaskan untuk 
meningkatkan 
kepercayaan konsumen 
STRATEGI WO 
1. Menambah strategi 
penjualan dengan 
mengadakan diskon 
ataupun berbagai promo* 
di sosial media 
THREATS (T) 
1. Keamanan terhadap 
kejahatan sosial media 
2. Persaingan dengan 
perusahaan lain yang 
menggunakan strategi 
promosi yang sama 
3. Munculnya perusahaan 
lain yang peroduknya 
menyerupai produk 
perusahaan 
4. Ancaman penipuan yang 
mengatas namakan 
perusahaan 
5. Produk yang ditawarkan 
tidak sesuai dengan 
harapan konsumen  
STRATEGI ST 
1. Meningkatkan keamanan 
terhadap akun-akun milik 
perusahaan 
2. Menciptakan inovasi 
produk yang unik dari 
perusahaan lainnya 
3. Gambar produk yang 
ditampilkan disosial 
media harus sesuai 
dengan kenyataan. 
STRATEGI WT 
1. Menambah fasilitas 
sarana dan prasarana 
teknologi perusahaan 
untuk menunjang 
promosi melalui sosial 
media 
2. Menambah strategi 
penjualan dengan 
mengadakan diskon 
ataupun berbagai promo-
promo di sosial media 
 
36 
 
 
Hasil matriks SWOT menunjukkan ada tujuh alternatif strategi kebijakan 
untuk mendukung pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi pada 
Usaha Kecil Menengah, yaitu : 
1. Meningkatkan kegiatan promosi melalui sosial media dengan perkembangan 
teknologi 
2. Mengembangkan produk baru yang unik dari produk pesaing 
3. Memberi pelayanan yang memuaskan untuk meningkatkan kepercayaan 
konsumen 
4. Meningkatkan keamanan terhadap akun-akun milik perusahaan 
5. Menciptakan inovasi produk yang unik dari perusahaan lainnya 
6. Gambar produk yang ditampilkan disosial media harus sesuai dengan 
kenyataan. 
7. Menambah strategi penjualan dengan mengadakan diskon ataupun berbagai 
promo-promo di sosial media 
8. Menambah fasilitas sarana dan prasarana teknologi perusahaan untuk 
menunjang promosi melalui sosial media 
 
4.1.2 Diagram Analisis SWOT 
Diagram 4.4 
Diagram analisis SWOT 
 
  
 
 
   
   
 
 
 
2,73 
3,75 3,75 ; 2,73 
1.Mendukung Strategi 
   agresif 
3.Mendukung Strategi 
Turn-around 
4. Mendukung Strategi 
Defensif 
2. Mendukung Strategi 
diversifikasi 
X 
37 
 
 
Terlihat pada gambar diagram di atas titik potongnya berada pada sumbu 
X,Y (2,73 ; 3,75) berada pada diagram 1 dimana posisi tersebut merupakan 
situasi yang sangat menguntungkan. Yum-Yum Cafe memiliki kekuatan dan 
peluang sehingga dapat memanfaatkan peluang yang ada. Strategi yang harus 
diterapkan dalam kondisi ini adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang 
agresif (growth oriented strategy).  Adapun yang termasuk dalam strategi agresif 
adalah sebagai berikut : 
1. Penetrasi pasar 
Strategi penetrasi pasar berusaha untuk meningkatkan pangsa pasar 
untuk produk ini atau jasa di pasar saat ini melalui upaya pemasaran 
yang lebih besar. Strategi ini banyak digunakan dan kombinasi dengan 
strategi lainnya. penetrasi pasar termasuk meningkatkan jumlah tenaga 
penjualan, meningkatkan pengeluaran iklan, menawarkan promosi 
penjualan yang luas, atau meningkatkan upaya publisitas. 
2. Pengembangan pasar 
Pengembangan pasar akan menjadi strategi yang lebih efektif apabila : 
• Ketika saluran distribusi baru yang tersedia lebih murah, dan 
mempunyai kualitas yang baik. 
• Ketika sebuah organisasi sukses pada apa yang dilakukannya. 
• Ketika pasar belum dimanfaatkan atau konsumen tidak jenuh. 
• Ketika sebuah organisasi mempunyai modal yang dibutuhkan dan 
sumber daya manusia untuk mengelola pasar tersebut. 
• Ketika suatu organisasi memiliki kapasitas produksi yang lebih tinggi. 
• Ketika organisasi dengan cepat menjadi ruang lingkup global. 
3. Pengembangan produk 
Pengembangan produk akan menjadi strategi yang lebih efektif apabila : 
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• Ketika suatu organisasi memiliki produk yang dalam tahap siklus 
hidup produk. Ide di sini adalah untuk menarik pelanggan agar 
mencoba produk atau jasa yang baru, agar konsumen memberikan 
hal yang positif terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. 
• Ketika sebuah organisasi bersaing pada industri yang ditandai 
perkembangan teknologi dengan cepat. 
• Ketika pesaing utama menawarkan produk-produk berkualitas baik 
dengan harga yang sebanding. 
• Ketika sebuah organisasi bersaing dalam industri pertumbuhan tinggi. 
• Ketika suatu organisasi memiliki kemampuan penelitian dan 
pengembangan yang sangat kuat. 
4. Integrasi horizontal 
Integrasi horizontal mengacu pada strategi mencari kepemilikan atau 
meningkatkan kontrol atas pesaing perusahaan. Salah satu tren yang 
paling signifikan dalam manajemen strategis hari ini adalah peningkatan 
penggunaan integrasi horizontal sebagai strategi pertumbuhan. Merger, 
akuisisi, dan pengambilalihan antara pesaing memungkinkan untuk 
meningkatkan skala ekonomi dan ditingkatkan transfer sumber daya dan 
kompetensi. Kenneth Davidson membuat observasi berikut tentang 
integrasi horisontal: 
“Kecenderungan integrasi horizontal tampaknya mencerminkan strategi 
was-was tentang kemampuan mereka untuk mengoperasikan banyak 
bisnis yang tidak terkait. Merger antara langsung pesaing lebih mungkin 
untuk menciptakan efisiensi dari merger antara bisnis terkait, baik 
karena ada potensi yang lebih besar untuk menghilangkan duplikasi 
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fasilitas dan karena pengelolaan perusahaan memperoleh lebih mungkin 
untuk memahami target bisnis” 
5. Diversifikasi 
Sebagian perusahaan lebih menyukai strategi diversifikasi untuk 
memanfaatkan sinergi sebagai berikut: 
• Mentransfer keahlian kompetitif berharga, teknologi, atau 
kemampuan lainnya dari satu bisnis yang lain. 
• Menggabungkan kegiatan busnis terkait yang terpisah menjadi satu 
operasi untuk mencapai biaya yang lebih rendah. 
• Pemanfaatan penggunaan umum dari nama merek terkenal. 
• Kolaborasi lintas-bisnis untuk menciptakan kekuatan sumber daya 
kompetitif yang berharga dan kapabilitas. 
 
4.2 Pembahasan 
Berdasarkan hasil dari penelitian pada tabel 4.1 yaitu matriks IFAS, skor 
untuk kekuatan sebesar 2,35 sedangkan kelemahan sebesar 1,4 sehingga hasil 
dari skor pembobotan diperoleh sebesar 3,75. Apabila kekuatan dan kelemahan 
dioptimalkan maka akan mengatasi berbagai kelemahan yang ada, ditunjukkan 
dengan nilai total skor pada amtriks IFAS sebesar 2,35 ≥ 1,4  artinya kondisi 
internal memiliki kekuatan untuk mengatasi situasi. 
Sedangkan pada matriks EFAS skor untuk peluang sebesar 1,71, 
sedangkan ancaman diperoleh skor sebesar 1,02, sehingga hasil dari skor 
pembobotan dari keduanya adalah 2,73.jika semua peluang dapat dimanfaatkan 
dengan optimal maka akan dapat mengatasi berbagai ancaman tersebut, dengan 
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nilai total EFAS sebesar 1,71 ≥ 1,02 artinya sistem mampu merespon situasi 
eksternal yang ada. 
Hasil matriks SWOT menunjukkan ada delapan alternatif strategi 
kebijakan untuk mendukung pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi 
pada Yum Yum Cafe, yaitu : 
1. Meningkatkan kegiatan promoosi melalui sosial media dengan 
perkembangan teknologi 
2. Mengembangkan produk baru yang unik dari produk pesaing 
3. Memberi pelayanan yang memuaskan untuk meningkatkan 
kepercayaan konsumen 
4. Meningkatkan keamanan terhadap akun-akun milik perusahaan 
5. Menciptakan inovasi produk yang unik dari perusahaan lainnya 
6. Gambar produk yang ditampilkan disosial media harus sesuai dengan 
kenyataan. 
7. Menambah strategi penjualan dengan mengadakan diskon ataupun berbagai 
promo-promo di sosial media 
8. Menambah fasilitas sarana dan prasarana teknologi perusahaan untuk 
menunjang promosi melalui sosial media 
 
Berdasarkan hasil dari diagram analisis SWOT titik potongnya berada pada 
sumbu X,Y (2,73 ; 3,75) berada pada diagram 1 dimana posisi tersebut 
merupakan situasi yang sangat menguntungkan. Yum-Yum Cafe memiliki 
peluang dan kekuatan sehingga dapat memanfaatkan peluang yang ada. 
Strategi yang harus diterapkan dalam kondisi ini adalah mendukung kebijakan 
pertumbuhan yang agresif (growth oriented strategy).  Adapun yang termasuk 
dalam strategi agresif penetrasi pasar, pengembangan pasar, penegmbangan 
produk, integrasi horizontal dan diversifikasi. 
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Berdasarkan anallisa diatas, adapun strategi yang akan digunakan Yum-
Yum Cafe adalah sebagai berikut : 
1. Yum-Yum Café perlu Meningkatkan kegiatan promosi melalui sosial 
media dengan perkembangan teknologi, meluncurkan produk-produk 
yang innovatif yang unik dari pesaing lainnya dan memberikan layanan 
terbaik kepada pelanggan agar meningkatkan kepercayaan para 
konsumen terlebih konsumen yang baru 
2. Yum-Yum Café perlu menambah strategi penjualan dengan mengadakan 
diskon ataupun berbagai promo* di sosial media dengan begitu dapat 
memaksimalkan pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi 
3. Yum-Yum Café harus meningkatkan sistem keamanan pada tiap akun 
sosial media milik perusahaan agar tidak mudah di block ataupun di 
bajak dan produk-produk yang di tawarkan di sosial media harus sesuai 
dengan apa yang ada agar meningkatkan kepercayaan konsumen. 
4. Yum-Yum café perlu Menambah fasilitas sarana dan prasarana teknologi 
perusahaan untuk menunjang promosi melalui sosial media 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan  
1. Berdasarkan analisis SWOT dapat disimpulkan bahwa penggunaan sosial 
media sangat bermanfaat sebagai strategi promosi dalam 
mengembangkan UKM bisnis café di Makassar.  
2. Berdasarkan hasil dari diagram SWOT, strategi yang digunakan adalah 
strategi agresif yaitu dengan memanfaatkan seluruh kekuatan untuk 
merebut peluang, mengatasi kelemahan, menghindari ancaman, dan 
strategi yang digunakan adalah penetrasi pasar yaitu meningkatkan 
pangsa pasar dengan meningkatkan iklan dan promosi melalui sosial 
media , pengembangan pasar dengan memperbaiki kualitas dengan 
distribusi yang lebih murah, mengembangkan produk agar konsumen 
tidak jenuh, pengembangan produk yaitu menawarkan produk dengan 
kualitas terbaik dan mempromosikannya melalui sosial media dengan 
iklan yang menarik agar konsumen memberikan hal positif terhadap 
produk yang ditawarkan. 
 
5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka disarankan : 
1. Dengan keterbatasan analisis yang dilakukan dalam penelitian ini, 
diharapkan ada penelitian lanjutan yang lebih komprehensif dalam upaya 
pemanfaatan sosial media sebagai strategi promosi pada UKM di 
Makassar 
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2. Perlu menjadi perhatian dalam meningkatkan pemanfaatan sosial media 
berupa sarana dan prasarana teknologi dan dukungan organisasional 
untuk meningkatkan kinerja perusahaan 
3. Memperluas promosi melalui sosial media lainnya agar lebih mudah 
ditemukan para konsumen dan lebih interaktif dengan pelanggan di sosial 
media. 
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DAFTAR KUESIONER 
No : 
Tanggal    : 
PETUNJUK PENGISIAN 
Berilah tanda centang (√) pada kolom reting yang menurut pendapat bapak/ibu 
paling sesuai. 
 
Keterangan : 4 = Sangat Setuju 
  3 = Setuju 
  2 = Kurang Setuju 
  1 = Tidak Setuju 
 
 
DATA UMUM RESPONDEN 
1. Jenis Kelamin 
 Laki-laki     
 Perempuan 
2. Pendidikan terakhir 
 SD   
 SMP 
 SMA 
 Diploma  
 Sarjana 
 Pascasarjana  
3. Jabatan pekerjaan 
 Owner Yum Yum Café Makassar 
 Staff / karyawan Yum Yum Café Makassar 
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Faktor- faktor strategis internal (internal Factors analysis Summary (IFAS))  
 
No 
 
Faktor-faktor Internal 
Rating 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
 
1. 
 
2. 
 
 
3.  
 
4. 
 
 
5. 
 
 
Kekuatan ( Strengths ) 
 
Telah menggunakan media sosial 
sebagai strategi promosi  
Telah menggunakan sosial media 
sebagai alat untuk mempromosikan 
produk baru  
Memiliki produk unik dari ukm yang 
lain. 
Dapat membangun kepercayaan 
pelanggan melalui pelayanan melalui 
sosial media 
Produk yang ditawarkan memiliki 
keunikan tersendiri disbanding pesaing 
yang lain. 
 
    
 
 
1. 
 
 
 
2. 
 
 
3. 
 
 
4. 
 
 
 
 
5. 
Kelemahan ( Weakness ) 
 
Tidak adanya anggaran khusus yang 
dikeluarkan perusahaan untuk 
mendukung sarana dan prasarana 
teknologi 
Kurangnya Fasilitas teknologi yang 
dimiliki perusahaan untuk melakukan 
kegiatan promosi melalui sosial media. 
Kurangnya keterampilan Sumber daya 
manusia yang dimiliki perusahaan 
menggunakan teknologi yang ada 
Terbatasnya kegiatan promosi 
perusahaan dengan hanya 
menggunakan sosial media tanpa 
memanfaatkan situs web dan media 
lainnya. 
Kurangnya strategi penjualan melalui 
sosial media 
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Faktor- faktor strategis eksternal (External Factors analysis Summary 
(IFAS)) 
 
No 
 
Faktor-faktor Eksternal 
Rating 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
 
1. 
 
 
2.  
 
 
3. 
4. 
 
 
5. 
 
Peluang ( Opportunities ) 
 
Semakin berkembangnya teknologi 
yang dapat membantu kegiatan 
promosi. 
Produk yang ditawarkan memiliki 
keunikan tersendiri disbanding pesaing 
yang lain. 
Semakin meningkatnya pangsa pasar 
Semakin meningkatnya jumlah 
konsumen dengan menggunakan 
strategi ini. 
Semakin banyaknya jasa kurir online 
memudahkan knsumen untuk membeli 
produk online 
    
 
 
1. 
 
2. 
 
 
3. 
 
 
4. 
 
5. 
Ancaman ( Threats ) 
 
Ancaman keamanan terhadap 
kejahatan sosial media 
Persaingan dengan perusahaan yang 
lain yang menggunakan strategi 
promosi yang sama 
Munculnya perusahaan lain yang 
produknya menyerupai produk 
perusahaan. 
Ancaman penipuan yang mengatas 
namakan perusahaan. 
Produk yang ditawarkan tidak sesuai 
dengan harapan konsumen. 
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LAMPIRAN 3 
TABEL INPUT DATA RESPONDEN 
 
RESPONDEN NO 
S W O T 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
1    4    4    4    4 
2    4   3     4    4 
3   3   2      4 1    
4   3   2      4    4 
5    4  2      4  2   
                 
2 
1   3   2    2    2   
2   3   2     3    3  
3  2    2     3    3  
4   3   2     3    3  
5   3    3    3    3  
                 
3 
1  2    2     3   2   
2   3   2     3   2   
  
5
3
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3   3   2    2    2   
4   3    3   2     3  
5   3   2     3    3  
4 
1    4    4   3   2   
2   3    3    3    3  
3   3    3    3     4 
4   3   2     3   2   
5    4  2     3   2   
                 
5 
1    4    4   3    3  
2   3    3    3    3  
3    4   3    3   2   
4   3   2     3    3  
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LAMPIRAN 4: LAPORAN PENJUALAN BULANAN YUM-YUM CAFÉ MAKASSAR 
Laporan Penjualan Bulan Juli 2013 Yum-Yum Café Makassar 
 total   10.236.000 
 
Laporan Penjualan Bulan agustus 2013 Yum-Yum Café Makassar 
No  Nama Produk Jumlah Harga  Total  
1 Es Krim Goreng 565 12.000 6.780.000 
2 Es Krim 86 10.000  860.000 
3 Pancake 59 17.000 1.003.000 
4 Milkshake  88 15.000 1.320.000 
5 Ice/hot drink 205 12.000 2.460.000 
 total   12.423.000 
 
Laporan Penjualan Bulan September 2013 Yum-Yum Café Makassar 
No  Nama Produk Jumlah  Harga  Total 
1 Es Krim Goreng 788 12.000 9.456.000 
2 Es Krim 70 10.000  700.000  
3 Pancake 60 17.000 1.020.000 
4 Milkshake  87 15.000 1.305.000 
5 Ice/hot drink 188 12.000 2.256.000 
 total   14.737.000 
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Laporan Penjualan Bulan Oktober 2013 Yum-Yum Café Makassar 
No  Nama Produk Jumlah  Harga  Total 
1 Es Krim Goreng 688 12.000 8.256.000 
2 Es Krim 73 10.000  730.000  
3 Pancake 77 17.000 1.309.000 
4 Milkshake  87 15.000 1.305.000 
5 Ice/hot drink 120 12.000 1.440.000 
 total   13.040.000 
 
Laporan Penjualan Bulan November 2013 Yum-Yum Café Makassar 
No  Nama Produk Jumlah  Harga  Total 
1 Es Krim Goreng 900 12.000 10.800.000 
2 Es Krim 83 10.000  830.000 
3 Pancake 88 17.000 1.496.000 
4 Milkshake  204 15.000 3.060.000 
5 Ice/hot drink 120 12.000 1.440.000 
 Total   17.626.000 
 
Laporan Penjualan Bulan Desember 2013 Yum-Yum Café Makassar 
No  Nama Produk Jumlah  Harga  Total 
1 Es Krim Goreng 1.285 12.000 15.420.000 
2 Es Krim 97 10.000  970.000 
3 Pancake 105 17.000 1.785.000 
4 Milkshake  198 15.000 2.970.000 
5 Ice/hot drink 201 12.000 2.412.000 
 total   23.557.000 
  
5
6
 
LAMPIRAN 5: LAPORAN PENJUALAN TAHUNAN YUM-YUM CAFÉ MAKASSAR 
Laporan Penjualan Yum Yum Café Tahun 2013 
 
 
Laporan Penjualan Yum Yum Café Tahun 2014 
 
No
. 
 
Nama Produk 
 
harga 
Jumlah Penjualan  
Jumlah 
 
total 
jan feb mar apr mei jun jul ags sep okt nov des   
 
1 
 
Es Krim 
Goreng 
 
15.000 
 
1.58
3 
 
1.57
0 
 
1.54
0 
 
1.67
3 
 
1.67
0 
 
1.82
3 
 
1.82
7 
 
1.95
4 
 
2.02
2 
 
1.99
8 
 
2.12
2 
 
2.27
6 
 
22.058 
 
330.870.000 
2 Es Krim 12.000 648 561 568 645 600 649 623 597 599 604 623 569 7.286 87.432.000 
3 Pancake 18.000 524 642 649 723 698 720 542 682 673 742 598 698 7.891 142.038.000 
4 Milkshake 20.000 803 796 750 845 840 849 808 845 952 963 1.02
3 
1.12
1 
10.595 211.900.000 
 
No. 
 
Nama Produk 
 
harga 
Jumlah penjualan  
jumlah 
 
 
total 
 
jul ags sep okt nov des 
1 Es Krim Goreng 12.000 480 565 788 688 900 1.285 4.706 56.472.000 
2 Es Krim 10.000 98 86 70 73 83 97 507 5.070.000 
3 Pancake 17.000 23 59 60 77 88 105 412 7.004.000 
4 Milkshake 15.000 67 88 87 87 204 198 731 10.965.000 
5 Ice/hot drink 12.000 175 205 188 120 120 201 1.009 12.108.000 
 total         91.619.000 
  
5
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5 Ice/hot drink 15.000 745 867 768 774 976 892 962 956 724 835 942 932 10.373 155.595.000 
6 Waffle 18.000 55 68 60 66 63 66 62 74 69 78 88 87 458 8.244.000 
7 Bakso Keju 15.000 73 96 107 103 106 98 95 99 97 103 152 201 1.330 19.950.000 
 total               956.029.000 
 
Laporan Penjualan Yum Yum Café Tahun 2015 
 
No
. 
 
Nama Produk 
 
harga 
Jumlah penjualan    
Jumlah 
 
total jan feb mar apr mei jun jul agst sep okt nov des 
 
1 
 
Es Krim 
Goreng 
 
15.000 
 
2.362 
 
2.574 
 
3.534 
 
2.353 
 
2.591 
 
3.863 
 
2.869 
 
2.657 
 
2.978 
 
2.485 
 
3.479 
 
3.561 
 
35.306 
 
 
529.590.000 
2 Es Krim 12.000 560 543 375 576 502 432 697 514 574 587 231 365 5.956 71.472.000 
3 Pancake 18.000 520 576 653 265 295 545 365 391 582 498 283 412 5.385 96.930.000 
4 Milkshake 20.000 1.582 1.476 1.501 1.623 1.587 1.765 2.012 1.672 1.587 1.986 2.103 2.022 20.916 418.320.000 
5 Waffle 18.000 89 73 68 83 79 89 56 79 69 85 88 73 931 16.758.000 
6 Bakso Keju 15.000 188 165 182 174 201 154 185 154 194 124 104 112 1.937 29.055.000 
7 W.Beef Burger 25.000 104 112 98 142 169 201 196 201 186 261 192 173 2.035 50.875.000 
8 P.Smooked 
Beef 
25.000 287 247 214 351 326 245 311 297 321 245 326 275 3.445 86.125.000 
 Total               1.299.125.000 
 
